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DESTINASYON IiMAJI!
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1. Giris

estinasyonlarin ¢esitliliginin artmas1 ve rekabetin yogunlasmasi,

turistlerin hayallerindeki destinasyonu segme imkanini genigletmistir.

Bu nedenle, destinasyon yonetim kuruluslarinin, ziyaretcilerin
deneyimlerini daha kaliteli hale getirmek, benzersiz degerler sunarak onlari
cezbetmek, listlin altyap1 hizmetleriyle desteklenen yeni alanlar ve rekreasyon
olanaklar1 olusturarak destinasyonlarin algisini giiclendirmek icin ¢alismalar
yapmasi gerekmektedir (Tran vd., 2021).

Destinasyon, turistlerin ziyaret ettigi; dogal giizellikler, kiiltiirel
zenginlikler, kaliteli hizmetler, tesisler ve aktiviteler sunan bir yerdir (Bahar ve
Kozak, 2007). Turizmde destinasyon, bir kisinin veya grubun seyahat amaciyla
bulundugu yerden varis noktasina hareket ettigi; konaklama, yeme-igme, ulagim
gibi ¢esitli ihtiyaglarimi karsilayan turizm g¢ekim merkezi olarak tanimlanir
(Gogmen, 2020). Destinasyon, girdileri ve ¢iktilari olan bir sistem olarak ele

1 Bu ¢alisma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde Prof. Dr. Yusuf YIL-
MAZ danismanliginda Elif DIKMEN tarafindan yazilan ve savunulan yiiksek lisans tezinden
tretilmistir.
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alman, bir biitiin halinde degerlendirilen bir turizm alanidir. Bu sistem, i¢inde bir
toplulugu barindirir ve bu topluluk; sakinler, turizm hizmetleri ve isletmelerden
olusur. Destinasyon, bu unsurlarin bir araya gelerek ziyaretcilere sundugu
deneyimlerin yan1 sira, ekonomik, sosyal ve ¢evresel dinamiklerin bir arada
calistig1 bir yapidir (Tinsley ve Lynch, 2001).

Destinasyonlar; ziyaretcilere entegre bir deneyim sunan karma bir
iiriin olarak degerlendirilmektedir. Bu deneyim, ilgili destinasyonlar altinda
sunulan ¢esitli mal, hizmet ve tatil unsurlarinin bir araya gelmesiyle sekillenir.
Destinasyonlar, turistler i¢in cazip kabul edilen dogal, kiiltiirel ve yapay
cekiciliklerin yani sira yerel dlgekte sunulan 6zgiin deneyimlerle 6ne ¢ikar.
Bu baglamda, destinasyonlar sadece fiziksel bir mekan degil, ayn1 zamanda
turistlere benzersiz bir deger sunan bir deneyim platformudurlar (Kozak,
2014: 139). Turistler, destinasyonun sundugu olanaklarla etkilesime gecerek
kendilerine 6zgii turizm deneyimleri olustururlar (Li vd., 2021a).

Destinasyon imaji, turizm sektdriindeki gelisimin yonlendirilmesi agisindan
dikkatle planlanmasi gereken bir kavramdir. Son yillarda bu konu {izerine
yogunlasilmis ve destinasyonlarla ilgili farkli rekabet stratejileri gelistirilerek
destinasyonlara 6zgili imajlar olugturulmaya ¢aligilmigtir. Destinasyon imajinin
ozellikleri, turistlerin profiline, bolge halkinin turizme olan yaklasimina, yerel
ve 0zel turizm orgiitlerinin i birligine, devletin turizme yonelik politikalarina ve
uluslararasi iliskiler gibi unsurlara baglh olarak degisiklik gosterebilir (Akyurt,
2008).

2. Destinasyon imaji

Destinasyon imaji, turistlerin gezi Oncesi beklentilerinden, gezi sirasinda
yasadiklar1 deneyimlere ve yolculuk sonrasi edindikleri izlenimlere kadar
degisebilen dinamik bir kavramdir. Bu nedenle, bir destinasyonda turizm
deneyimi yasayan turistlerin, bu siire¢ sonunda destinasyon hakkindaki
algilarmin farklilasmas1 muhtemeldir (Li vd., 2021b). Destinasyon imaji,
turistlerin algilarmi sekillendiren, destinasyon seg¢imlerini ve deneyimlerinden
duyduklart memnuniyeti etkileyen énemli bir faktordiir (Su vd., 2020).

Turistik destinasyonlar baglaminda, imaj; bir iilke veya bdlgenin turistik
cazibesini yansitan tesisler, tanitim amaciyla kullanilan logolar, sloganlar,
fotograflar ve gorsellerin ortaya koydugu somut bir gergekliktir. Buna karsilik,
destinasyona yonelik Onyargilar, hayaller, beklentiler ve duygular ise edebiyat
ve miizik aracihifiyla hissedilen duygusal bir bag olarak goriilebilir (Unal ve
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Cozeli, 2020). Destinasyon imaji; dogal ve kiiltiirel g¢ekicilikler, aktiviteler
ve etkinlikler, altyapi olanaklari, yoresel lezzetler gibi unsurlardan olusur ve
turistlerin destinasyon tercihini, aidiyet hissini ve destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyetlerini sekillendirir (Apak, 2023). Baloglu ve Brinberg’in (1997)
tanimina gore destinasyon imaji, bireyin belirli bir yer veya nesne hakkindaki bilgi
birikimini, izlenimlerini, beklentilerini, hayallerini ve duygusal diigiincelerini
yansitan bir kavramdir. Avcikurt (2005) ise destinasyon imajini, turistlerin
bir turistik yerle ilgili diislincelerini, hislerini, inang¢larini, izlenimlerini ve
Onyargilarii igeren bir biitlinliik olarak tanimlamaktadir.

Giin ve Glin (2022: 24) destinasyon imajinin bir boélgenin turistik cazibesini
artiran ve rekabet giiclinii pekistiren dnemli bir unsur olarak ziyaretcilere birgok
fayda sundugunu ifade etmistir. Giiglii bir destinasyon imaji1, destinasyonun
pazardaki standart iirlinlerden ayrismasint kolaylastirirken, daha yiiksek
fiyatlarla satis yapma ve boylece daha yiiksek kar elde etme imkani saglar.
Ayrica, hedef kitleye giiven duygusu asilayarak ziyaretcilerin karar verme
stireclerini olumlu etkiler ve harekete gegmelerini tegvik eder. Pozitif bir imaj,
turistlerin destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetlerini artirarak baglilik ve
sadakat gelistirmelerine katkida bulunur. Bununla birlikte, destinasyon yalnizca
bir turistik iiriin olarak degil, ziyaretcilere prestij ve statii kazandiran bir unsur
olarak da on plana ¢ikar. Boylece bolgenin mevcut potansiyelini daha da
gliclendirir.

Destinasyon imajmin olusturulmasinda turizm, seyahat, konaklama,
gastronomi, kiiltiirel ve sanatsal miras gibi cesitli isletmelerin katkis1 biiytiktiir.
Ayn1 zamanda destinasyon imaji, zihinsel algilar, turistik ¢ekicilikler ve ¢esitli
bilgi kaynaklarindan gelen etkilerin bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Etkin
bir destinasyon yonetimi, bdlgenin g¢ekiciligini artirmakla kalmayip, istthdam,
vergi ve doviz gelirlerini de ylikseltmektedir (Almeida-Garcia vd., 2020).
Turistler, destinasyon imajini yalnizca kisisel deneyimlerle degil; reklam, medya,
internet ve sosyal medya gibi farkli bilgi kaynaklarindan edindikleri verilerle
olustururlar (Cevrimkaya ve Zengin, 2022). Bu siirecte degerler, giidiiler,
demografik ozellikler ve onceki deneyimler etkili faktorlerdir. Ayn1 zamanda,
destinasyon imaji ile turist sadakati arasindaki iligki turizm arastirmalariin odak
noktas1 haline gelmistir (Garay, 2019). Turistler, destinasyona dair ipuglarini
kullanarak bir imaj olusturur ve bu siire¢ biligsel, duygusal ve sosyal etkileri
iceren ii¢c asamada gerceklesir (Lee vd., 2021). Ik asama, bireysel ve sosyal
unsurlarin etkilerini igerirken; ikinci asama, Onyargilar ve zorluklar1 kapsar.
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Ucgiincii asama ise turist ve yerel halkin tutumlarinin bir ¢iktist olarak sekillenir
(Cevrimkaya ve Zengin, 2022).

Destinasyon imaji, bireylerin seyahat kararlarini etkileyen ¢ok boyutlu bir
kavramdir ve tek bir etkenden ziyade birden fazla unsurun bir araya gelmesiyle
olusur. Bu durum, destinasyonlarmm imaj calismalarinin, farkli bolgelerde
farkli sekillerde uygulanmasina ve bu siiregte yer alan bilesenlerin degiskenlik
gostermesine yol agmaktadir (Cokal ve Yilmaz, 2019). Literatiirde yapilan
aragtirmalar, destinasyon imajim belirleyen unsurlari genel olarak uyarici
faktorler ve kisisel faktorler olmak iizere iki temel kategoride incelemistir. Uyarici
faktorler, bireylerin ¢evresel algilarini ve degerlendirmelerini sekillendiren digsal
unsurlari ifade ederken, kisisel faktorler bireyin sosyal, demografik ve psikolojik
ozelliklerinden olusan igsel etkenleri kapsamaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Destinasyon imaji, turizmde ¢ok boyutlu bir kavram olarak karsimiza
cikmakta ve turist davranislarini anlamada merkezi bir rol oynamaktadir
(Gorji vd., 2023). Imaj, sadece turistin destinasyona yonelik algisini degil,
ayni zamanda destinasyon deneyimlerinden aldigi memnuniyeti, destinasyona
bagliligini ve gelecekteki davranisglarini da kapsamli bir sekilde etkilemektedir
(Almeida-Garcia vd., 2020). Akademik literatlirde, destinasyon imajmin iki
temel boyuttan olustugu konusunda genis bir fikir birligi bulunmaktadir. Buna
gore, bilissel (cognitive) imaj, bir destinasyonun fiziksel ve hizmet 6zelliklerine
dair bilgi ve algilar1 kapsarken, duygusal (affective) imaj, bireylerin destinasyona
yonelik hislerini ve duygusal tepkilerini ifade etmektedir (Chew ve Jahari, 2014;
Beerli ve Martin, 2004; Baloglu ve McCleary, 1999; Echtner ve Ritchie, 1991;
Gallarza vd., 2002; Tasci, vd., 2007; Gartner, 1994; Kislali, vd., 2016; Santana
ve Gosling, 2018; Wang, vd., 2018). Destinasyon imajinin iki temel boyutu
olan biligsel ve duygusal imajin yani sira, davranigsal (conative) imaj kavrami
da 6nemli bir unsur olarak ele alinmaktadir. Davranigsal imaj, bireylerin bir
destinasyonu ziyaret etme niyetleri, destinasyonla ilgili karar alma siiregleri ve
destinasyonla kurduklan etkilesimlere dayali olarak sekillenen algilari ifade
eder (Gartner, 1994; Baloglu ve McCleary, 1999; Pike ve Ryan, 2004; Tasci ve
Gartner, 2007; Marine-Roig, 2019).

2.1 Bilissel (Cognitive) Imaj

Imajin bilissel bileseni, bir kisinin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu
bilgi ve inanglar1 kapsar. Bu, destinasyonun o&zellikleriyle ilgili algilarmin
sekillenmesine yardimci olur ve kisinin zihninde o yerin genel bir resmini
olusturur. Bagka bir deyisle, bu bilesen, destinasyon hakkindaki diisiincelerin
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ve bilginin birlesiminden olusur (Afshardoost ve Eshaghi, 2020). Bir turistin bir
destinasyon hakkinda bir imaj olusturabilmesi i¢in, o destinasyonla ilgili yeterli
bilgiye sahip olmasi gerekir (Cevrimkaya ve Zengin, 2022). Bilissel imaj, belirli
bir turistik yerle ilgili olarak elde edilen dogal ya da uyarilmis bilesenlerden
olusan bilgi biitiiniidiir (Pike ve Ryan, 2004). Bu bilgi biitiinii, destinasyonun
fiziksel yapilar (miizeler, anitlar, dogal alanlar ve tarihi yapilar), hizmetler ve
olanaklar1 (konaklama, restoranlar, ulasim ve alisveris imkanlar1) ile mekansal
ve zaman boyutlar1 (konum, erisilebilirlik ve ziyaret edilme zamanlari) gibi
unsurlari kapsar (Marine-Roig, 2019). Yapilan aragtirmalara gore biligsel imajin
duygusal imaja kiyasla daha gii¢lii bir etkisi oldugu belirlenmistir. Yani, bir
destinasyonun fiziksel ¢ekiciligi ve sundugu imkanlar, ziyaretcilerin duygusal
tepkilerinden daha fazla etkili olabilmektedir (Tasci, vd., 2021).

2.2 Duygusal (Affective) Imaj

Destinasyon imajinin duygusal bileseni, turistlerin bir destinasyonu ziyaret
ettiklerinde hissettikleri heyecan, mutluluk, memnuniyet gibi duygusal tepkilerle,
o destinasyonu giizel, ¢ekici ve etkileyici bir yer olarak algilamalarini ifade eder.
Bu bilesen, ziyaret¢ilerin destinasyona karsi1 gelistirdigi duygusal bagin yani sira,
bu bagin destinasyonun cazibesini ve ¢ekiciligini nasil artirdigina dair bir bakis
acist sunar (Kutlu ve Ayyildiz, 2021). Duygusal imaj, turistlerin baskalarina
olumlu yorumlar yapmalarim1 ve destinasyonu tavsiye etmelerini saglayarak,
olumlu agizdan agiza iletisim olusturmak icin giiclii bir aractir (Afshardoost
ve Eshaghi, 2020). Turistlerin destinasyonla duygusal bir bag kurmasimi
saglayan faktorler arasinda yerel halkla olan etkilesimler de bulunmaktadir.
Yerel halkin misafirperverligi, sicakligi ve anlayisi, turistlerde duygusal bir
yakinlik olusturarak destinasyon imajinin daha olumlu sekillenmesine katkida
bulunur (Guachalla, 2022). Ziyaret¢ilerin destinasyon hakkinda olumlu hisler
gelistirmesi, onlarin sosyal ¢evreleriyle destinasyon hakkinda olumlu goriisler
paylagmalarina ve destinasyonu tavsiye etmelerine neden olur. Bu baglamda,
destinasyon yoOnetimi acisindan duygusal imaji giiclendiren pazarlama
stratejileri gelistirilmesi, destinasyonun rekabet avantajini artirmada kritik bir
rol oynamaktadir (Tasci, vd., 2021).

2.3 Davranissal (Conative) imaj

Biligsel ve duygusal unsurlar, bir destinasyonun olumlu ya da olumsuz
sekilde algilanmasin1 veya degerlendirilmesini saglayarak genel imajim
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olusturur. Bu durum, destinasyondan ayrildiktan sonra ortaya ¢ikan, destinasyonu
Onermeye ya da onermemeye ve yeniden ziyaret etmeye ya da etmemeye yonelik
davraniglart da igerir (Gliglii, 2017: 33). Biligsel imaj, destinasyon hakkindaki
bilgi ve inanmiglart igerirken, duygusal imaj ziyaretgilerin hisleriyle ilgilidir.
Davranigsal imaj ise, bu iki bilesenin sonucunda ortaya ¢ikan gelecege yonelik
davranigsal niyetleri temsil eder (Wang, vd., 2023). Turistik destinasyonlarin
kisilik ozellikleri de ziyaretgilerin davranigsal imajlarint etkileyebilmektedir.
Yapilan bir arastirmaya gore, destinasyonun “samimiyet” ve “heyecan verici”
gibi Ozelliklere sahip olmasi, turistlerin geri donme ve baskalarina tavsiye
etme olasiliklarmi arttirmaktadir  (Papadimitriou vd., 2013). Turistlerin
tilketim aliskanliklari, turist davranislart agisindan ii¢ asamada incelenebilir.
Bunlar ziyaret 0ncesi, ziyaret sirasinda ve ziyaret sonrasi davraniglar olarak
siniflandirilabilir. Bu baglamda turist davranisi, karar alma siireclerini, deneyim
sirasinda yasananlari, deneyim degerlendirmelerini ve ziyaret sonrasi davranislari
kapsayan biitiinciil bir kavram olarak goriilebilir (Cevrimkaya ve Zengin, 2022).
Davranigsal imaj, turistlerin bir destinasyona yonelik gelecekteki davraniglarini
(6rnegin, ziyaret etme niyetleri veya baskalarina dnerme egilimleri) igerir ve
destinasyon imajinin diger bilesenleri olan bilissel ve duygusal imaj ile birlikte
degerlendirilir (Y1lmaz ve Yilmaz, 2020).

2.4 Destinasyon Imaj Algist

Destinasyon imaji, turistlerin bir yeri ziyaret etme, yeniden ziyaret etme
ya da bagkalarina tavsiye etme gibi davranigsal niyetlerini giiglii bir sekilde
etkileyen temel faktorlerden biridir (Y1lmaz ve Yilmaz, 2020). Bu imaj, zaman
icerisinde degisebilen dinamik bir yapiya sahiptir ve Ozellikle bireylerin
kisisel seyahat deneyimlerinden sonra doniisiime ugrayabilmektedir. Nitekim
bir destinasyonu daha Once hi¢ ziyaret etmemis turistlerle, o destinasyonu
yeni ziyaret etmis turistlerin algilar1 arasinda farkliliklar olusabilmekte ve bu
farkliliklarin anlasilmasi destinasyon yonetimi acisindan dnem arz etmektedir
(Y1lmaz vd., 2009). Turistlerin zihninde sekillenen destinasyon imaj1, yalnizca
tekrar ziyaret etme ya da bagkalarina 6nerme egilimini degil; ayni zamanda
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destinasyona yonelik diigiinceleri, tutumlari ve meraki da yansitabilmektedir
(Uslu vd., 2020). Bu baglamda, destinasyon imaji1 yalnizca destinasyon se¢im
siirecini etkilemekle kalmamakta; ayn1 zamanda ziyaret¢ilerin memnuniyet
diizeylerini, destinasyona bagliliklarini ve gelecekteki davranigsal niyetlerini de
dogrudan sekillendirmektedir (Almeida-Garcia vd., 2020).

Destinasyon imaji algisinin turist profillerine gére nasil sekillendigine
iliskin yapilan calismalarda, bireysel seyahat deneyimleri ve destinasyona olan
asinalik diizeyi 6nemli belirleyiciler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ceylan vd. (2020)
tarafindan gercgeklestirilen calismada, her sey dahil tatil deneyimi ile destinasyon
taninirhi@i ekseninde altt farkli turist tipolojisi tanimlanmis ve bu tipolojiler
temelinde destinasyon imaj1 algisi biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarda
analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, turistlerin ge¢mis deneyimlerinin
ve destinasyonla kurduklari bagin, imaj algilarinda anlamlh farklilagmalara
yol agtigini ortaya koymustur. Buna paralel sekilde, Peng ve Zhang (2020)
tarafindan yiiriitiilen bir diger ¢calismada, destinasyon imajinin sabit bir yapidan
ziyade zamanla degisebilen bir yapiya sahip oldugu ve oOzellikle g¢evresel
kosullar, halkin tutumu ve hizmet altyapist gibi unsurlar araciligiyla, dogrudan
yasantilanan turistik deneyimler sonucunda olumlu yonde yeniden sekillendigi
belirlenmistir.

2.5 Destinasyon Imaji Uzerine Yapilan Akademik Calismalarin
Incelenmesi

Destinasyon imaji ile ilgili literatiirde ¢ok sayida makale yer almaktadir.
Bu calismada kullanilan makaleler, Web of Science veri tabaninda “destination
image” (destinasyon imaj1) kavrami arama se¢eneklerinden baslik (title) secenegi
igerisinde taranmistir. Sec¢im siirecinde, ¢alismalarin SSCI (Social Sciences
Citation Index) kapsamindaki hakemli dergilerde yayimlanmis, alanyazinda
yliksek atif almis ve en ¢ok atif alan ilk 15 calisma arasinda yer almasina 6zen
gosterilmistir. Calismada incelenen makaleler Tablo 1.’de verilmistir. Tabloda;
atif sayisi, caligmalarin amaci, kullanilan metodoloji, bagimsiz degiskenler, elde
edilen sonuglar ve anahtar bulgular 6zetlenerek sunulmustur.
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Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan gelistirilen ¢aligmada, destinasyon
imajinin olugsum siireci detayli bir bigimde incelenmistir. Arastirma kapsaminda,
destinasyon imajinin hem bireysel (kisisel) hem de dissal (bilgi kaynaklari gibi)
faktorlerden etkilendigi one siiriilmektedir. Yazarlar, imaj olusumunu agiklamak
amactyla biligsel (cognitive), duygusal (affective) ve genel (overall) imaj olmak
iizere {i¢ bilesenli bir yap1 gelistirmistir. Bu yap1 iginde, bilgi kaynaklarinin
(6rnegin brostirler, medya, seyahat acenteleri) ve bireyin kisisel 6zelliklerinin
(yas, egitim diizeyi, kiiltiirel gegmis ve motivasyonlar) biligsel imaj1 etkiledigi;
biligsel imajin da duygusal imaji sekillendirdigi, duygusal imajin ise genel
destinasyon imajimi belirledigi ifade edilmektedir. Aragtirmada kullanilan
yapisal model, dort farkli iilkeyi (Tiirkiye, Yunanistan, italya ve Misir) kapsayan
bir 6rneklemle test edilmis ve modelin genellenebilirligini artirmistir. Sonuglar,
pazarlama iletisimi stratejilerinde hem bilgi kaynaklarmin tiirine hem de
turistlerin demografik ve psikolojik 6zelliklerine dikkat edilmesi gerektigini
gostermektedir.

Chen ve Tsai (2007) tarafindan yiriitilen arastirma, destinasyon
imaji, seyahat kalitesi, algilanan deger ve memnuniyet gibi degerlendirme
faktorlerinin, turistlerin davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerini kapsamli bir
sekilde incelemektedir. Calismada 393 kisiden toplanan verilerle gelistirilen
yapisal esitlik modeli, imajin hem dogrudan hem de dolayli olarak tekrar
ziyaret etme ve tavsiye etme gibi davranigsal niyetler {izerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Ozellikle, seyahat kalitesinin algilanan degeri, algilanan degerin
memnuniyeti, memnuniyetin de davranigsal niyetleri etkiledigi yoniindeki
model ampirik olarak dogrulanmistir. Ayrica, destinasyon imajimin dogrudan
davranigsal niyetlere etkisi oldugu gibi; dolayli etkileri de olduke¢a belirgindir.
Bu sonuglar, destinasyon imajimin pazarlama iletisimi acgisindan sadece bir ilk
alg1 degil, ayn1 zamanda seyahat sonrasi tutum ve davranislart da etkileyen
stratejik bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir.

Chi ve Qu (2008), destinasyon imaj1, turist memnuniyeti ve destinasyon
sadakati arasindaki yapisal iligkileri agiklamak iizere biitiinlesik bir model
gelistirmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki bir tatil bolgesi olan Eureka
Springs’te gerceklestirilen c¢alismada, 345 kisilik bir orneklem iizerinden
veri toplanmigtir. Arastirma sonuglarina gore, destinasyon imaji hem 6zellik
diizeyinde tatmini hem de genel memnuniyeti anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Belirli 6zelliklerle ilgili memnuniyet (attribute satisfaction), genel memnuniyet
ile birlikte sadakat tizerinde dogrudan ve dolayli etkilere sahiptir. Genel
memnuniyetin ise sadakat iizerindeki etkisi daha giicli bulunmustur. Bu
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bulgular, turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri ya da baskalaria
tavsiye etmeleri konusunda memnuniyet diizeylerinin belirleyici oldugunu
ortaya koymaktadir. Arastirma modeli, turizmde memnuniyetin araci degisken
olarak kritik bir rol oynadigini ve sadakatin hem biligsel hem duygusal temellere
dayandigin1 gostermektedir.

Gallarza vd. (2002) tarafindan gergeklestirilen teorik ¢alismada, turistik
destinasyon imaj1 kavrami ¢ok boyutlu bir yapida ele alinmis ve kavramsal bir
model Onerilmistir. Literatiirden derlenen 65 ¢alismanin sistematik analizi ile
gelistirilen modelde, destinasyon imaj1 karmasik (complex), ¢oklu (multiple),
goreceli (relativistic) ve dinamik (dynamic) bir yapi olarak tanimlanmuistir,
Bu yap1 igerisinde bireyin algilari, bilgi kaynaklarinin tiirii, destinasyonun
fiziksel ve kiiltiirel nitelikleri, zaman ve mekan baglaminda degerlendirilmistir.
Yazarlar, destinasyon imajinin Olglilmesinde sadece nicel yontemlerin
degil, nitel analizlerin de kullanilmasinin gerekliligini vurgulamis ve hem
teorik ¢erceve hem de Ol¢iim yaklasimi acisindan literatiire kapsamli katki
saglamislardir. Kavramsal model, akademik aragtirmalarda destinasyon imajini
anlamlandirmak ve karsilastirmali analizler yapmak isteyenler i¢in ¢cok boyutlu
bir rehber niteligindedir.

Prayag ve Ryan (2012) tarafindan Mauritius adasinda yiiriitiilen ¢aligmada,
turistlerin destinasyon sadakatini etkileyen cesitli faktorler biitiinsel bir yapida
analiz edilmistir. 705 uluslararasi turistin katilimiyla gergeklestirilen arastirma
kapsaminda; kisisel katilim, yer baglilig1 (place attachment), destinasyon imaji
ve memnuniyetin tekrar ziyaret etme ve Onerme gibi sadakat davranislari
iizerindeki etkileri yapisal esitlik modeli (SEM) ile test edilmistir. Arastirma
sonuclarina gore, kisisel katilim, dogrudan sadakat iizerinde etkili degildir.
Ancak destinasyon imaji ve yer bagliligi lizerinden dolayli yollarla etkili
olmaktadir. Memnuniyetin hem tekrar ziyaret etme niyeti hem de baskalarina
oneri niyeti iizerinde en giiclii belirleyici oldugu tespit edilmistir. Ozellikle ada
gibi 6zel cografyalara sahip destinasyonlarda, bireylerin destinasyona duygusal
olarak baglanmalari (yer baglilig1) sadakati artiran 6nemli faktor olarak One
cikmaktadir. Bu baglamda calisma, destinasyon imaji yonetimi ve turizm
pazarlamasi agisindan yer bagliligi kavramimin dikkate alinmasi gerektigini
gostermektedir.

Beerli ve Martin (2004) tarafindan gergeklestirilen aragtirma, bir
destinasyonu ziyaret eden turistlerin imaj olugum stireglerini anlamaya yonelik
olarak kapsamli bir teorik ve ampirik model sunmaktadir. Arastirma, Lanzarote
destinasyonunda 616 turistten elde edilen verilerle yiirtitiilmiis ve yapisal esitlik
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modellemesi kullanilmistir. Calisma, destinasyon imajinin iki temel bileseni
olan biligsel ve duygusal imajin, gesitli bilgi kaynaklar1 (6r. medya, brosiirler,
kisisel deneyimler) ve bireysel faktorler (motivasyon, yas, egitim, iilke kokeni
gibi) tarafindan nasil sekillendigini ortaya koymustur. Bulgular, biligsel imajimn
ozellikle bilgi kaynaklar1 ve sosyo-chi degiskenlerden etkilenirken, duygusal
imajin daha ¢ok turistin motivasyonlar1 ve kisisel deneyimlerinden etkilendigini
gostermistir. Ayrica iilke kokeninin, imaj olusumu iizerindeki en belirgin
demografik degisken oldugu sonucuna ulagilmistir. Aragtirma, imaj yonetiminin
kisisellestirilmis hedeflemeyle ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Zhang vd. (2014) tarafindan gerceklestirilen meta-analiz caligmasi,
destinasyon imaj1 ile turist sadakati arasindaki iliskiye dair literatiirde yer alan
celiskili bulgulari sistematik bigimde degerlendirerek tutarli sonuglar ortaya
koymay1 amaclamigtir. Calisma, 66 bagimsiz ¢alismadan elde edilen toplam
64.892 kisilik veri kiimesi iizerinden yapilmistir. Meta-analiz kapsaminda
destinasyon imajinin ii¢ boyutu (bilissel, duygusal ve genel) ile turist
sadakatinin farkli yonleri (tutumsal, davranissal ve birlesik sadakat) arasindaki
iligki diizeyleri analiz edilmistir. Elde edilen sonuglara gore, genel imaj sadakat
iizerinde en gii¢lii etkiye sahipken, onu sirastyla duygusal ve biligsel imaj takip
etmektedir. Sadakat tiirleri arasinda ise en giiglii etki birlesik sadakattedir.
Caligma, pazarlama stratejilerinde sadece ilk izlenimlere degil, ayn1 zamanda
duygusal baglara ve destinasyonla olan psikolojik ortiismeye de odaklanilmasi
gerektigini ortaya koymaktadir.

Qu vd. (2011) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada, destinasyon markalagmasi
ile destinasyon imaj1 arasindaki iligkiler bir model araciligiyla test edilmistir.
Aragtirmada, destinasyon markasinin biligsel, duygusal ve 06zgiin (unique)
imaj boyutlan ile genel imaj {izerindeki etkisi incelenmis; ardindan genel
imajin tekrar ziyaret etme niyeti ve baskalarina 6nerme davranigi lizerindeki
etkileri degerlendirilmistir. Oklahoma 6rnekleminde gergeklestirilen bu ¢aligma
kapsaminda 379 kisiden anket verisi toplanmis ve analizler yapisal esitlik
modeli (SEM) ile gergeklestirilmistir. Bulgular, genel imajin hem tekrar ziyaret
etme niyeti hem de 6nerme davranisinda 6nemli bir araci degisken oldugunu
gostermistir. Ayrica biligsel imajin genel imaj tizerindeki etkisi duygusal ve
0zglin imajdan daha giiclii bulunmustur. Bu durum, destinasyonlarin marka
yonetimi ve konumlandirma stratejilerinde ayirt edici unsurlarin (Srnegin
0zglinliik) 6n plana ¢ikarilmasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Pike (2002), 1973 ile 2000 yillar1 arasinda yayimlanan 142 akademik
makaleyi sistematik olarak analiz ederek destinasyon imaji literatiiriiniin
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kavramsal, yontemsel ve bolgesel gelisimini degerlendirmistir. Literatiir
taramasi ve igerik analizine dayali bu ¢alisma, destinasyon imaj1 aragtirmalarinin
cogunlukla bilissel imaj boyutuna odaklandigini, duygusal bilesenlerin ise
yetersiz temsil edildigini gostermektedir. En sik kullanilan analiz yOntemi
faktor analizi olup; nitel yontemler literatiirde oldukga az yer bulmustur. Ayrica
caligmalarin biiyiik bir boliimii sadece tek bir destinasyona odaklanmis ve ziyaret
Oncesi imaj1 6lgmistiir. Arastirma, 6zellikle teorik cesitliligin sinirli oldugunu
ve ortak kavramsallagtirma eksikligi bulundugunu vurgulamaktadir. Caligmanin
sonucunda, gelecek arastirmalarda daha c¢ok karsilagtirmali analizlere, nitel
caligmalara ve teorik derinlige ihtiya¢ duyuldugu onerilmektedir.

San Martin ve Del Bosque (2008) tarafindan yiiriitillen calismada,
destinasyon imajimin biligsel ve duygusal boyutlarini birlikte ele alan biitlinciil
bir model gelistirilmis ve bu imajin olusumunda psikolojik faktorlerin
(motivasyon ve kiiltiirel degerler gibi) rolii analiz edilmistir. 807 kisilik bir
orneklemle yiiriitiilen ¢aligmada hem nitel hem nicel analizler uygulanmis ve
modelin gegerliligi istatistiksel olarak test edilmistir. Arastirma sonuglarina
gore, bireylerin sahip oldugu kiiltiirel degerler bilissel imaji, motivasyonlar
ise duygusal imaj1 etkilemektedir. Ayrica, kiiltiirel mesafe arttikga destinasyon
imaj1 daha olumsuz hale gelmektedir. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinde
kiilttirel farkliliklarin ve psikolojik degiskenlerin dikkate alinmasi gerektigine
igaret etmektedir. Arastirma ayrica, imaj olusumunun ¢ok boyutlu ve psikolojik
temelli oldugunu vurgulamakta, boylece imaj kavramina daha derinlikli bir
bakis acis1 kazandirmaktadir.

Chew ve Jahari (2014) tarafindan gergeklestirilen calismada, algilanan
risklerin destinasyon imaji1 ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkileri
yapisal esitlik modeli (SEM) araciligiyla test edilmistir. Japonya’nin deprem
sonrast donemi Orneklem olarak se¢ilmis ve Malezya’dan gelen 255 turistin
verileri analiz edilmistir. Calisma kapsaminda fiziksel, sosyo-psikolojik ve
finansal olmak {izere ii¢ farkl risk tiirii degerlendirilmis ve bunlarin bilissel
ve duygusal imaj lizerindeki etkileri analiz edilmistir. Bulgular, fiziksel riskin
yalnizca tekrar ziyaret etme niyetini dogrudan etkiledigini, buna karsin sosyo-
psikolojik ve finansal risklerin imaj araciligiyla dolayl etkiler olusturdugunu
ortaya koymustur. Bu sonuglar, destinasyon imajinin risk algisi ile davranigsal
niyet arasindaki iligkide giiclii bir araci degisken oldugunu gdstermektedir.
Caligma, kriz sonrasi imaj yonetimi ve giiven insasi stratejileri agisindan 6nemli
¢ikarimlar sunmaktadir.
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Choi vd. (2007) tarafindan gergeklestirilen calismada, destinasyon imajinin
dijital ortamlarda nasil temsil edildigi, 6zellikle Macau hakkinda bilgi sunan
turizm web siteleri {izerinden analiz edilmistir. igerik analizi yontemiyle yiiriitiilen
caligmada farkli kategorilerdeki 61 web sitesi incelenmis; bunlar arasinda resmi
kurumlara ait siteler, ticari platformlar, bloglar, ¢evrimigi dergiler ve rehberler
yer almigtir. Bulgular, web sitelerinde yansitilan destinasyon imajlarinin hem
icerik hem de vurgu agisindan biiyiik farkliliklar gosterdigini ortaya koymustur.
Resmi siteler daha ¢ok kiiltiirel miras ve altyapiya odaklanirken, bloglar daha
cok deneyimsel yonleri 6ne ¢ikarmis; dergiler ise eglence ve kumar temalarini
vurgulamigtir. Aragtirma, dijital mecralarda destinasyon imajinin tutarliliktan
uzak ve parcali bir bicimde yansitildigini, bunun da hedef kitle algisini
olumsuz etkileyebilecegini gostermektedir. Imaj biitiinliigii agisindan iletisim
stratejilerinin biitiinciil bigimde planlanmas1 6nerilmektedir.

Hosany vd. (2006) tarafindan yiriitiilen ¢aligmada, destinasyon imaji
ve destinasyon kisiligi arasindaki yapisal iligkiler analiz edilmistir. Calisma,
marka teorileri kapsaminda gelistirilen marka kisiligi kavraminin turistik
destinasyonlara nasil uygulanabilecegini test etmeyi amagclamaktadir.
Ingiltere’den gelen 148 turistin verileri kullanilarak gerceklestirilen analizlerde,
biligsel ve duygusal imaj ile destinasyon kisiligi boyutlar1 (samimiyet, heyecan,
sosyallik) arasindaki iligkiler incelenmistir. Bulgular, duygusal imajin kisilik
boyutlartyla daha giiclii iligkiler kurdugunu, bilissel imajin ise bu iliskide daha
zayif kaldigini gostermektedir. Ayrica, destinasyon kisiligi boyutlarinin tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde anlaml etkiler yarattigi bulunmustur. Bu c¢alisma,
marka kimligi ve kisiligi kavramlarinin destinasyon imaji stratejilerinde
kullanilmas1 gerektigini ve duygusal bagin sadakati artirmada 6nemli bir rol
oynadigini vurgulamaktadir.

Chen ve Phou (2013), destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin, turist—
destinasyon iligkisi {izerindeki etkilerini inceledikleri calismalarinda, 6zellikle
memnuniyet, giiven, baghlik ve sadakat degiskenlerini iceren biitlinlesik
bir model gelistirmislerdir. Kambogya’daki Angkor Wat destinasyonunda
yliriitiilen ¢alismada, 428 turistin verileri analiz edilmis ve model yapisal esitlik
modellemesi ile test edilmistir. Bulgulara gore, destinasyon imaji ve kisiligi
memnuniyet ve gliveni anlamli sekilde etkilemektedir. Giiven, sadakat iizerinde
en giiclii dogrudan etkiye sahipken; imaj ve kisilik sadakati dolayli yoldan
etkilemektedir. Ayrica, memnuniyet ve baglilik gibi degiskenler de sadakat
olusumunda araci rol istlenmektedir. Calisma, Bagozzi’nin (1992) tutum
teorisi gercevesinde imaj—iliski—sadakat yolunu dogrulamakta ve pazarlama
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stratejilerinin sadece imaja degil, ayn1 zamanda giliven ve duygusal baglarin
ingasina odaklanmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Choe ve Kim (2018) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada, turistlerin yerel
yiyecek tiiketiminden elde ettikleri degerlerin (tat, saglik, duygusal, prestij,
epistemik vb.), bu tiiketimlere yonelik tutumlari, yiyecek imaj1 ve davranigsal
niyetleri {izerindeki etkileri analiz edilmistir. Hong Kong’da 875 kisiyle
ylriitiilen ¢aligmada g¢oklu grup analizi (Multiple-Group Analysis (MGA))
yoluyla kiiltiirel gegmisin bu iliskilerdeki diizenleyici rolii de incelenmistir.
Bulgular, tat/kalite, duygusal ve bilgiye dayali (epistemik) degerlerin tutumlari
olumlu etkiledigini; saglik, fiyat ve prestij gibi degerlerin ise anlamli etkiler
yaratmadigini gostermektedir. Tutumlarin hem yiyecek imajin1 hem de
davranigsal niyetleri dogrudan etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica kiiltiirel gegmis,
bazi iliskilerde anlamli moderatdr (diizenleyici) etkiler olusturmustur. Calisma,
gastronomi temelli destinasyon imaji olusturmanin turist davranislari izerindeki
etkisini ortaya koymakta ve kiiltiire duyarli planlamanin 6nemine dikkat
¢cekmektedir.

3. Sonuc¢

Destinasyon imaji ile ilgili literatiirde cok sayida makale yer almaktadir.
Bu ¢alismada kullanilan makaleler, Web of Science veri tabaninda “destination
image” (destinasyon imaj1) kavrami arama segceneklerinden baslik (title) secenegi
igerisinde taranmistir. Se¢im siirecinde, ¢alismalarin SSCI (Social Sciences
Citation Index) kapsamindaki hakemli dergilerde yayimlanmis, alanyazinda
yliksek atif almis ve en ¢ok atif alan ilk 15 ¢alisma arasinda yer almasina 6zen
gosterilmistir. Tablo 1°de yer alan ¢alismalar genel olarak degerlendirildiginde,
destinasyon imajinin ¢ok boyutlu bir yapi oldugu ve hem bilissel hem de duygusal
bilesenler {izerinden sekillendigi goriilmektedir. Ozellikle Baloglu ve McCleary
(1999) tarafindan gelistirilen modelde bilgi kaynaklarimin tiirii ve ¢esitliligi, yas,
egitim diizeyi ve sosyo-psikolojik motivasyonlar gibi degiskenlerin bilissel ve
duygusal degerlendirmeleraraciligiyla genel destinasyon imajini etkiledigi ortaya
konmustur. Benzer sekilde Beerli ve Martin (2004) calismasinda motivasyonlar,
onceki deneyim ve demografik degiskenlerin imaj olusumunda anlamli rol
oynadig1 saptanmistir. Ayrica San Martin ve Del Bosque (2008) psikolojik
motivasyonlar ve kiiltlirel degerlerin biligsel-duygusal imaj yapist {izerindeki
etkisini vurgulayarak, kiiltiirel mesafenin imaj algisin1 farklilastirabildigini
gbstermistir.
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Davranigsal sonuglar ac¢isindan incelendiginde, destinasyon imajinin
memnuniyet, algilanan deger, seyahat kalitesi ve sadakat gibi degiskenler
araciligtyla tekrar ziyaret etme niyeti ve dnerme niyeti iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Chen ve Tsai (2007) destinasyon imaji, seyahat kalitesi, algilanan
deger ve memnuniyet degiskenlerini biitiinlesik bir modelde test ederek imajin
davranigsal niyetleri hem dogrudan hem de dolayli etkiledigini ortaya koymustur.
Benzer bi¢imde Chi ve Qu (2008) destinasyon imajinin 6zellik tatmini ve genel
memnuniyet izerinden destinasyon sadakatini etkiledigini belirlemistir. Prayag
ve Ryan (2012) ise kigisel katilim ve yer bagi degiskenlerinin memnuniyet
araciligiyla tekrar ziyaret etme niyetini dolayli bigimde etkiledigini gostermistir.
Bubaglamda memnuniyet degiskeni, imaj ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iliskide kritik bir arac1 degisken olarak one ¢ikmaktadir.

Ote yandan kavramsal galigmalar, destinasyon imajmin stratejik bir
pazarlama unsuru oldugunu desteklemektedir. Zhang vd.nin (2014) meta-
analizi, biligsel, duygusal ve genel imaj bilesenleri i¢cinde genel imajin turist
sadakati lizerindeki en giiclii etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Gallarza
vd. (2002) destinasyon imajini karmasik, ¢oklu ve dinamik bir yapi1 olarak
tanimlayarak 6zne, nesne ve nitelikler boyutlarini igeren kavramsal bir ¢ergeve
Onermistir. Ayrica algilanan fiziksel, finansal ve sosyo-psikolojik risklerin imaj
araciligiyla tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigini gosteren Chew ve Jahari
(2014) calismasi, imajin aract roliinii giiclendirmektedir. Genel olarak tablo
bulgulari, destinasyon imajimin bilgi kaynaklari, motivasyonlar, demografik
ozellikler, risk algisi ve tiiketim degerleri gibi ¢ok sayida bagimsiz degiskenden
etkilendigini; memnuniyet, algilanan deger, yer bagi ve giiven gibi araci
degiskenler lizerinden ise tekrar ziyaret etme niyeti gibi davranissal ¢iktilara
yon verdigini gdstermektedir.
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